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Bakalářská práce je orientována na oblast průmyslového trhu, kde jsou navržena 
patřičná opatření pro zlepšení marketingových aktivit společnosti VMT Ecopack s.r.o. 
V první části jsou vysvětleny rozdíly mezi spotřebitelským a B2B marketingem, 
odlišnou komunikaci se zákazníky, segmentaci trhu, řízení vztahu se zákazníky  
atd. V dalším úseku se věnuji popisu společnosti, její předmět podnikání, organizační 
strukturu, financování a další důležité informace k osvětlení problematiky. Co se týče 
návrhové části, pomocí různých metod a analýz jsem sestavila SWOT analýzu podniku, 
provedla průzkum uvnitř podniku a zaměřila se například na zlepšení podpory prodeje 
nebo komunikace. 
Abstract 
Bachelor’s thesis is oriented in industrial market area. I have tried to suggest some 
important measures to facilitate the improvement of marketing activities in  
VMT Ecopack company. In the first part I have explained the fundamental differences 
between B2C and B2B marketing, different communication with customers, targeting 
the market, customer relationship mananagement etc. In the subsequent parts I describe 
the VMT Ecopack company, it’s scope of business, organizational structure, funding 
indside the company and another important informations for the knowledge of matters. 
To conclude, in the last part of thesis I conducted a SWOT analysis on the company, 
market research and focused on methods of improvement with regard to sales support 
and communication with industrial customers. 
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V dnešní době je pojem marketing v podnikovém prostředí absolutně nepostradatelný. 
Když jej porovnáme s marketingem v minulosti, díváme se dnes na nově vytvořenou 
skutečnost, která je úplně odlišná od slova marketing před 50 lety. Prostředí obchodu  
se mění ze dne na den a není jednoduché provést důkladný průzkum trhu se získáním 
dostačujících informací. Často se i kvůli této skutečnosti bohužel stává, že společnosti 
nepřežijí své další účetní období. Nyní se nacházíme v době, kdy zákazník téměř diktuje 
ceny produktu, které jsou pro něj přijatelné, a udává výrobcům nové trendy. Na trhu  
se vyskytuje nespočet nových společností, které nabízí v podstatě ten samý produkt za 
lepší ceny než konkurence, nebo se liší jen malou drobností a zákazník změní celý úhel 
pohledu. Systém strategického marketingu pomáhá zjistit, jak klienty správně vábit, 
získat si jejich přízeň a dlouhodobě je udržovat. K tomu slouží řada nástrojů, které by 
měla daná společnost do praxe správně aplikovat. Bohužel si jen málo z nich ve své 
existenci uvědomuje důležitost pojmu marketing. Není totiž pouhým nástrojem, jak 
zlepšit prodej zboží či služeb, nýbrž nástroj, který slouží k důkladnému průzkumu okolí 
a získání co nejvíce potřebných informací. 
Rozdíly mezi spotřebitelským a průmyslovým trhem jsou očividné, ale nelze  
si nevšimnout jejich vzájemné provázanosti. Odlišnosti, které jsou popsány níže,  
se projevují v mnoha pohledech. Nejedná se pouze jen o propagaci a reklamu, jak se 
může zdát, ale hlavně o odlišná šetření, komunikaci s veřejností, styl propagace apod. 
Mezi nejdůležitější funkce marketingu ovšem patří poznání zákazníka, komunikace 
s ním a co nejuspokojivější vyhovení všem jeho požadavkům. Získání informací je 
hlavním zdrojem pro zajištění dlouhodobé ziskovosti, ačkoliv si to spousta podnikatelů 
vůbec neuvědomuje. Zastaralý způsob aplikace marketingu a neúplné informace  








Postupy a cíle práce 
Bakalářská práce je strukturována do tří částí. V první části jsou uvedena základní 
teoretická východiska marketingu. Budou objasněny pojmy jako je oblast B2B, prvky 
marketingového mixu s jejich náležitostmi, SWOT analýza, průzkumy trhu či okolí 
podniku. V druhé části je popsána společnost VMT Ecopack s.r.o. a její předmět 
podnikání, základní údaje, vize a organizační struktura. Součástí této analytické sekce 
jsou provedené průzkumy vnitřního prostředí společnosti, čili sestavený marketingový 
mix, a průzkumy vnějšího prostředí v podobě segmentace trhu, rozpoznání konkurence, 
sestavení PEST analýzy a závěrem také souhrnné analýzy obou prostředí. Pomocí 
tohoto finálního rozboru jsou získané informace o aktuálním stavu podniku vhodné 
k doporučení možného zdokonalení zejména ve dvou ze čtyř prvků marketingového 
mixu - komunikace a ceny. 
Hlavní cíl práce 
Hlavním cílem práce je navrhnout zlepšení marketingových aktivit společnosti tak, aby 
dosáhla lepšího prodeje svých výrobků a byla neustále v povědomí klientů.  
Dílčí cíle práce  
Dílčími cíli práce jsou provedení analýz současné situace společnosti a doporučení 
nástrojů marketingové komunikace a motivace zákazníků hradit včas své závazky. 
Záměrem těchto prostředků bylo navržení propagačních aktivit, které pomohou 
organizaci držet zákazníky stále informované o veškerých změnách podniku,  








Teoretická část práce 
1. Pojem marketing a jeho význam 
Protože se v téhle práci zabývám problematikou marketingu, ráda bych na začátek 
uvedla pár definic od významných autorů. Ti ve svých publikacích nabízejí definice, 
které jsou známé mnoha ekonomům a některé z nich jsou součástí učebních materiálů 
vysokých škol.  
„Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot“ (Kotler, 2007). 
„Jádrem marketingového přístupu je především znalost zákazníka. Na základě 
marketingových informací (získaných například marketingovým výzkumem nebo 
marketingovým zpravodajstvím) o zákazníkových potřebách i o nabídce konkurence se 
pro něj snažíme připravit jemu lépe odpovídající nabídku (tzn. marketingový mix),  
a potom vyhodnocujeme, jak na ni zareagoval“ (Foret, 2012). 
„Cílem marketingu je poznat a pochopit zákazníka natolik dobře, aby mu výrobek nebo 
služba padla, jako šitá na míru a prodávala se sama. V ideálním případě by měl 
marketing vyústit v získání zákazníka ochotného kupovat (Peter Drucker)“  
(Kotler a Keller, 2007). 
Tyto definice z mého pohledu výstižně definují význam a podstatu slova marketing, 
jeho cíl a přístup ke společnosti. 
Marketing obecně zajišťuje pro obchodníky celkový průzkum trhu. V různých 
literaturách se uvádí, že je to soubor nástrojů, kterými se podnik snaží identifikovat 
budoucího zákazníka, získat ho na svou stranu, poté si ho „hýčkat“, udržovat a tím 
vytvořit jeho dlouhodobou věrnost. Ve slově marketing se ovšem skrývá daleko víc.  Je 
zde zahrnuta i řada nástrojů, která slouží společnosti pro vytváření strategické pozice na 
trhu, vytváření dobrého jména a nejoptimálněji i dlouhodobou ziskovost. Již v počátcích 
studie ekonomických předmětů je studentům do paměti vtisknuta formulace podnikání – 
soustavná činnost provozovaná za účelem dosažení zisku. Ale pokud bychom měli za 
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cíl jen dosahovaní kladného výsledku hospodaření, je možné, že náš podnik zkrachuje 
dříve, než zjistíme, kdo je na trhu náš nevětší soupeř (Foret, 2012). 
Foret (2004) dále uvádí, že marketing vyjadřuje snahu o zvýšení pravděpodobnosti na 
trhu. Různé studie opravdu potvrdily, že marketingově řízený podnik dosahuje nejen 
daleko vyššího zisku, ale také významné postavení a výhodu oproti konkurenci. 
Proto je marketing souborem nástrojů, které mohou být v podobě účinných analýz 
k rozpoznání spotřebitele, analýzy k poznání konkurenta, vhodné distribuce, propagace, 
určení efektivní komunikace se zákazníky a dodavateli apod. Těmito pojmy a mnoha 
dalšími se zabývám níže v této práci. 
1.1. B2B versus B2C marketing 
Marketing můžeme v nejobecnějším měřítku rozdělit na B2C (business-to-customer)  
a B2B (business-to-business) marketing. Další publikace (Kotler a Keller, 2007) uvádí 
ještě další rozdělení, jako C2B (customer-to-business) a C2C (customer-to-customer). 
Tato práce se ale vzhledem k povaze podniku zaměřuje výhradně na B2B marketing.  
Pro každou společnost je velice důležité segmentovat trh, aby lépe zacílila budoucí 
odběratele svých produktů. Získat o nich co nejvíce informací, odhadnout jejich přání či 
chování, aby byla se svým produktem na trhu co nejúspěšnější. Je všeobecně známo, že 
zákazníci si velice chrání své soukromí a nepřejí si, aby o nich prodávající věděli 
spoustu informací. Tento fakt ovšem podnikateli nesmírně komplikuje situaci a zvlášť 
v průmyslové oblasti je nutné provést kvalitní průzkum trhu. Měli bychom z něj získat 
relevantní informace, které je poté ovšem zapotřebí aplikovat co nejúčinněji.  
Podle Kotlera (2003) se tento marketing zaměřuje více na jednotlivé zákazníky. Jelikož 
tato práce není zaměřena na marketing spotřebitelský ale průmyslový, jejich základní 
znaky je potřeba zdůraznit například v rozdílech v počtu zákazníků, velmi odlišných 
dosažených obratů za rok, odlišné propagace, distribuce, či rozhodování o nákupech. 
1.1.1 Marketing spotřebitelského trhu 
Klasické pojetí marketingu, kdy zákazník je konečným spotřebitelem, známe 
z každodenního života. Dalo by se říci, že v marketingu se jedná o jednodušší aplikaci 
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všech analýz, než v průmyslové oblasti. Máme možnost celkem snadno provádět 
Porterovu analýzu konkurenčních sil, situační analýzy, SWOT, SLEPT a další.  
Segmentaci firmy mohou provádět podle toho, jakou věkovou skupinu chtějí oslovit, 
jakou společenskou třídu, pohlaví, barvu pleti apod. Jako styl propagace se využívá 
sdělovacích prostředků, televizních reklam v televizi či rádiu, které jsou velice 
efektivní. Dále to mohou být například billboardy, letáky, samolepky, články 
v novinách, vlastní časopisy, akce, maskoty a další. Spotřebitelé jsou tak vystaveni 
určitému tlaku okolního světa, který na ně srší nejrůznější barevné slogany, a to je vždy 
nějakým způsobem ovlivňuje. Taktika spočívám v tom, vymyslet co nejtrefnější, 
vtipnou či jinak řešenou reklamu sloužící k co největší četnosti nákupů (Kaňovská, 
2013). 
1.1.2 Znaky B2B marketingu 
Průmyslový, neboli B2B trh se vyznačuje mnoha odlišnostmi od klasického pojetí 
marketingu (spotřebitelský). Chlebovský (2010) odlišnosti mezi těmito oblastmi popsal 
následovně: 
- Dosahování daleko většího obratu, oproti spotřebitelskému trhu; 
- odvozená poptávka, kdy poptávka následuje tu na spotřebitelském trhu; 
- individualizovaná produkce; 
- větší výkyvy průmyslové poptávky, protože společnosti si jsou vědomy 
časového zpoždění odvozené poptávky a snaží se na ni rychleji reagovat; 
- princip 80/20 – Paretův zákon – 20% nejdůležitějších zákazníků tvoří 80% 
veškerého obratu společnosti; 
- geografická koncentrace zákazníků, dodavatelé se přesouvají ke svým klientům; 
- malá cenová pružnost ; 
- kupujícím je organizace jako zákazník, který není konečným spotřebitelem; 
- kvalifikovaná rozhodování o nákupu průmyslového zboží; 
- menší dosažitelnost rozhodovatelů o nákupu; 
- nižší výdaje na marketing. 
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B2B, neboli business-to-business marketing, se vyznačuje tím, že produkt není dodáván 
konečnému spotřebiteli, ale další společnosti, která zboží kupuje za účelem dalšího 
zpracování a prodeje dalšímu zákazníkovi – většinou konečnému uživateli.  
„B2B trh (trh organizací, firemní trh) se skládá ze všech společností, které nabývají 
zboží a služby využívané k tvorbě jiných výrobků nebo služeb, jež jsou prodávány 
pronajímány nebo dodávány jiným“ (Kotler a Keller, 2007). 
Jak už je v předchozí kapitole uvedeno, průmyslový marketing se od spotřebitelského 
liší například v počtu zákazníků. Ve spotřebitelském prostředí se nachází nespočet 
koncových zákazníků, kteří mají na výběr obrovské množství zboží či služeb. Firmy  
se vzájemně snaží „překřičet“ nejvýhodnějšími nabídkami. Určují tak prakticky cenu 
daného zboží a kvalitu. U B2B je to jiné. Zákazníků je opravdu málo a jsou  
o poptávaném produktu velmi dobře informování. Může se jednat o odborníky, kteří 
mají po výrobku specifické požadavky. Nabídka tedy přechází do daleko složitější 
situace, kdy klienta neobalamutíme na akci Tatranek - 3+1 zdarma. Jde o hlubší studii 
další společnosti jako klienta, který se rozhoduje o koupi komodity za účelem jejího 












2. Prostředí marketingu 
„Marketingové prostředí zahrnuje aktéry a síly, které ovlivňují schopnost firmy rozvíjet 
se a udržovat úspěšné transakce a vztahy s cílovými zákazníky“ (Zamazalová, 2009). 
Obecně můžeme okolí společnosti rozdělit na mikrookolí a makrookolí, přičemž obě 
tyto oblasti se neustále mění a to někdy dokonce dynamicky (Lošťáková, 2005). Na 
Obr. 1 je znázorněna analýza prostředí. Už jen kvalitní rozbor a účinná aplikace 













Obr. 1: Okolí podniku 















Analýza kompetencí podniku 
podle funkčních oblastí:  
 marketing 
 výzkum a vývoj 
 výroba 




„Mikroprostředí je to „nejbezprostřednější“ okolí podniku a podnik sám je jeho 
základním prvkem. Pokud chce být úspěšný, musí mikroprostředí pochopit a porozumět 
roli, která mu zde náleží. Dalšími prvky jsou jeho dodavatelé, distribuční mezičlánky, 
zákazníci, konkurence a veřejnost“(Horáková, 2003). 
Podle této definice se v nejbližším prostředí společnosti pohybují například dodavatelé. 
Je důležité si uvědomit, že B2B marketing se vlastně týká vztahu se zákazníkem na 
jedné straně a dodavatelem na straně druhé. Ale obě dvě strany mohou být a většinou 
jsou pro podnik i jeho konkurentem. Proto je velmi důležité udržet vzájemně výhodnou 
kooperaci se všemi zainteresovanými stranami (Kotler, 2003). 
Jako další to může být např. veřejnost či distribuční články. Pro rozbor a následné 
zlepšování těchto faktorů se provádí strategické analýzy. V této práci je dále uveden 
například rozklad SWOT, Porterova analýza konkurenčních sil či marketingový mix. 
2.2. Makroprostředí 
Do makroprostředí se zahrnují ekonomické, technické a technologické, ekologické, 
politické a jiné složky, které ovlivňují okolní prostředí společnosti. Může se jednat 
například o inflaci, technické pokroky, zákonná opatření či vlivy životní prostředí.  
„Makroprostředí zahrnuje všeobecně a dlouhodobě působící vlivy, týkající se v podstatě 
celé podnikatelské sféry bez ohledu na obor podnikání“ (Lošťáková, 2005). 
Je důležité pochopit, že tento okruh každý podnikatel může pouze sledovat, analyzovat 
možné změny, ale nenaskytuje se tu možnost ho nijak ovlivnit. Změny jsou dány všemi 
faktory ve vzdáleném okolí společnosti. Pro lepší připravenost na možné změny trhu, a 
plánování strategií podniku v budoucnu se využívají různé rozbory a analýzy. Ty 
pomáhají definovat dané cílové skupiny, geografické možnosti podnikání či konkurenci. 
Jako nejznámější se považuje SLEPT (PESTE) analýza, která bývá označována jako 




„Proces segmentace trhu představuje rozdělení celkového rozsáhlého trhu s rozdílnými 
potřebami do menších skupin, které mají stejné nebo velmi podobné požadavky na 
výrobky a reagují velice podobně na marketingové impulzy“ (Horáková, 2003). 
Segmentace okolí se provádí pro lepší zacílení trhu. Tedy poznání kdo bude 
zákazníkem, který bude pořizovat naše výrobky či služby. Aby měli manažeři či 
marketéři přehled o tom, kdo bude v budoucnu jejich novým klientem, provádí  
se orientace, která je celosvětově označená pojmem tržní zacílení. 
„Cílený marketing znamená, že firma na daném trhu poznává významné tržní segmenty, 
rozhoduje se mezi nimi a vyrábí ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejího 
pohledu nejvýhodnější. Pro každý z vybraných segmentů pak rozvíjí odlišný 
marketingový přístup“ (Koudelka, 2005). 
Kotler a Keller (2007) uvádí, že při definování cílových segmentů lze často 
identifikovat čtyři typy firemních zákazníků: 
1. Zákazníci orientovaní na cenu, kde se jedná o transakční prodej a cena je pro 
klienty vším. 
2. Zákazníci orientovaní na řešení (konzultativní prodej). Chtějí nízké ceny, ale 
budou reagovat na argumenty o nižších celkových nákladech nebo 
o spolehlivějších dodávkách a službách. 
3. Zákazníci zlatého standardu (prodej kvality). Chtějí to nejlepší, co se týče 
kvality výrobku, poskytování pomoci, spolehlivosti dodávek atd. 
4. Zákazníci strategické hodnoty (firemní prodej, kdy požadují poměrně stálé 
dodavatelské vztahy s jediným dodavatelem.  
Maruani ve své Abecedě marketingu (1995) uvádí, že segmentace podnikových trhů  
se zpravidla provádí pomocí těchto kritérií: řídící styl managementu firmy, obor 
činnosti, region, velikost firmy a to vše v závislosti na obratu a počtu zaměstnanců. 
V tabulce, umístěné níže, jsou tato kritéria s proměnnými faktory popsána. 
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Tab. 1: Příklady kritérií pro segmentaci podnikových trhů poukazuje na příklady kritérií 
pro segmentaci podnikových trhů pro srovnávání v oblasti průmyslu a jejich proměnné 
faktory. 
Tab. 1: Příklady kritérií pro segmentaci podnikových trhů 
KRITÉRIA PROMĚNNÉ FAKTORY 
Modifikace výrobku Vnější úprava výrobku, Cenová úroveň, 
Koncepce výrobku a technologie jeho 
zhotovení, Užívané výrobní prostředky 
Typ zákazníka Obor činnosti zákazníka, Strategie 
zákazníka, Velikost zákazníka, (obrat, 
počet zaměstnanců), Struktura zakázek, 
Vertikální integrace 
Oběh Drobní distributoři, Výhradní distributoři, 
Velcí distributoři, Zásilkový prodej 
Geografická lokalizace zákazníka Klimatické zóny, politické zóny 




4. Marketingový mix „4P“ 
„Marketingový mix (4P) chápeme jako souhrn vnitřních činitelů podniku, které 
umožňují ovlivňovat chování spotřebitele“ (Zamazalová, 2009).  
Zkratka 4P vychází z anglických slov sledovaných činitelů v mixu. Jedná se o výrobek 
(Product), cenu (Price), místa prodeje (Place) a komunikaci (Promotion). Je všeobecně 
známo, že tento mix je jedním z nejdůležitějších nástrojů podnikového řízení. Jedná se o 
soubor taktických marketingových prostředků, které firmě umožní upravit nabídku 
podle přání jejich klientů v daném segmentu. Tyto čtyři prvky jsou více zaměřeny na 
vnitřní podnikový přístup, který jaksi postrádá „naslouchání trhu“. Světoví marketéři 
doporučují zaměřit se také nejen na vnitropodnikové hledisko tohoto rozboru, ale také 
na zákaznický pohled pro zviditelnění orientace 4P - označením 4C (Lauterbornovo 
pojetí). Je nutné zdůraznit, že označení C v tomto modelu je vcelku zbytečné, neboť 
zákaznický přístup a chápání všech aktivit manažera především z pohledu zákazníků je 
vlastně podstata marketingu v každé společnosti (Zamazalová, 2009). 
Tab. 2 zobrazuje vzájemné propojení těchto faktorů. 
Tab. 2: 4P vs 4C 
Klasické pojetí 4P Zákaznický pohled - 4C 
Product Customer solution 
Price Customer costs 
Place Convenience 
Promotion Communication 
(Zdroj: Lošťáková, 2005) 
Foret uvádí, že společnost využívá faktory mixu k dosažení marketingových cílů. 
Sestavuje jej podle svých možností a lze jej velice snadno měnit. Nezáleží ovšem na 
tom, jestli se jedná o organizaci působící v rámci spotřebitelského, či průmyslového 
trhu. V obou dvou případech je velice důležité provést analýzu těchto prvků, abychom 
sledovali a neustále zlepšovali kvalitu existence na veřejném prodeji (Foret, 2012). 
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„Jde o to, pro dosažení spokojenosti a loajality zákazníků sladit úsilí celé organizace, 
tj. marketingových, výzkumných a vývojových, výrobních, nákupních, technických, 
prodejních, ekonomických a personálních útvarů“ (Lošťáková, 2005). 
Je pochopitelné, že při odlišnosti charakteristických rysů spotřebitelského  
a průmyslového trhu se bude odlišovat i marketingový mix. Mnozí ho nazývají 
specifickým marketingovým mixem, ve kterém se neklade příliš velký důraz na 
distribuční a komunikační politiku. Nicméně není pravdou, že tyto prvky nejsou 
důležité. Právě naopak – komunikace se v dnešní době považuje za jednu z největších 
strategií, při které společnosti dosahují konkurenčních výhod a vzájemně velmi 
prospěšných vztahů nejen se zákazníky, ale také s dodavateli. 
Podle Zamazalové je tento mix rozvinut do daleko obsáhlejší podoby, a to: 
 Informační mix – úkolem je získat a třídit relevantní informace; 
 komunikační mix – schopnost kvalitní interní a externí komunikace; 
 dodavatelský mix – výběr vhodného dodavatele; 
 konkurenční mix – sledování a vyhledávání potenciálních konkurentů; 
 cenový mix – stanovení optimálních strategických cen; 
 výrobkový mix – výrobní sortiment podniku; 
 mix kvality – jakost zboží výrobní společnosti; 
 množstevní mix – režim dodávek; 
 termínový mix – schopnost časové synchronizace daných operací; 
 mix nákupních podmínek – harmonizace těchto mixů (Zamazalová, 2009). 
 
Tato práce je ovšem zaměřena pouze na marketingový a zčásti i komunikační mix. 
Pokud se vrátíme zpět k rozboru 4P, Chlebovský je toho názoru, že zatímco má 
marketingové oddělení k dispozici všechny prvky mixu a může ovlivňovat úspěšnost na 
trhu, realita je často jiná. U globálních firem může mizet možnost mít vliv na produkt  
a mnohdy bohužel i na distribuční kanály (Chlebovský, 2010).  
Podle Chlebovského (2010) má v praxi marketingový mix společností většinou podobu 
















Obr. 2: Reální marketingový mix 
(Zdroj: Chlebovský, 2010) 
 
Na grafu si můžeme všimnout, že na místo klasického modelu produkt – cena – 
propagace a místo, se v B2B reálném prostředí prolíná pouze propagace (komunikace) 
s cenou. V místě, kde se tyto prvky spojují, vzniká cílový trh (Chlebovský, 2010). 
Distribuce a výrobek či služba v mixu tedy nejsou v podnikovém prostředí velkým 
klíčovým prvkem k provedení zásadních marketingových změn. 
Podle webu b2bmonitor je průzkumy ověřené, že marketingově orientované firmy 
používají spíše komplexní marketingový mix. Přitom zaznamenávají v 
ustávající hospodářské krizi stále větších růstů obratu (b2bmonitor.cz, 2011).  
4.1. Produkt 
Za produkt či službu můžeme považovat jakýkoliv výstup společnosti, který slouží 
k prodeji další korporaci za účelem dosažení zisku. Odběratel, coby druhá společnost, 







„Základním prvkem je tu výrobková politika jako podmiňující nákupní rozhodnutí 
odběratelské firmy. Výrobková politika se zakládá v zásadě na investicích do výzkumu  
a vývoje“ (Maruani, 1995). 
Maruani uvádí, že důležitým faktorem při první úvaze o výrobě vlastního produktu je 
zejména výzkum a vývoj. Toto tvrzení se opět propojuje s dobrou znalostí trhu, kdy 
potřebujeme sledovat poptávku a dle toho se zaměřit na produkci.  
Ale pokud si chce společnost na trhu vytvořit strategické místo, neměla by prodávat 
„pouze“ výrobek. V dnešní době konkurenčního boje je důležité nejen apelovat na 
neustálou inovaci, ale také na doprovodné služby. 
Produkt tedy není přestavován jen např. strojem, ale také návodem k seřízení, servisem, 
obalem, designem, výbornou kvalitou, dlouhodobou životností, značkou produktu, 
montáže, mazacími oleji zdarma jako bonus a dalšími doprovodnými službami. Jedině 
tak bude mít zákazník pocit absolutního komfortu a bude se neustále vracet. Pokud 
průmyslová organizace nabídne kupujícímu „celkový balík“, vytvoří si náskok oproti 
konkurenci a má velkou šanci se stát dočasným monopolem na trhu (Kotler a Keller, 
2007). 
Například Lošťáková popsala tento produkt se všemi jeho náležitostmi na obrázku níže 







(Zdroj: Lošťáková, 2005) 
Obr. 3: Produkt 
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Nejmenší kruh představuje užitek výrobku, nebo také jádro, které splňuje základní 
požadavek na produkt. V další úrovni jsou umístěny faktory, jako je kvalita, balení, 
vybavení atd. Tyto služby jsou u dobrého produktu dále rozšířeny např. o slevy, záruky, 
vzorky zboží či poradenství. Největší kruh představuje značku a image podniku 
(Lošťáková, 2005). 
 
„Lidé nekupují výrobky. Kupují řešení dvou problémů: ekonomického a strategického 
problému společnosti a svého vlastního osobního „problému“, jímž je individuální 
úspěch a odměna. V tomto smyslu jsou rozhodnutí o koupi v průmyslu jak racionální, 
tak emocionální, protože slouží potřebám společnosti i jednotlivců“(Kotler a Keller, 
2007). 
4.2. Cena 
„Cena je množství peněz požadované za transfer produktů a služeb od dodavatele ke 
spotřebitelům. Je jednou z kontrolovatelných proměnných, které firma používá 
k maximalizaci obratu a zajištění image značky mezi spotřebiteli. Cena je jediný prvek 
marketingového mixu, který generuje příjmy; ostatní generují jen náklady“ (Clemente, 
2004). 
Podle Kotlera je typickým přístupem k tvorbě ceny kalkulace nákladů s určitou 
přirážkou. Náklady ale paradoxně vůbec nemusí souviset s tím, jak spotřebitel vnímá 
hodnotu produktu. Náklady slouží jen jako nějaká pomůcka k rozhodování, jestli stojí 
za to výrobu vůbec realizovat (Kotler, 2003). 
Zamazalová v knize Marketing obchodní firmy (2009) píše, že je ve společnosti 
hlavním cílem cenové tvorby zajistit ziskovost nabídky jako celku, nikoliv jednotlivého 
výstupy. Zákazníka totiž nezajímá cena jednoho produktu, ale celková výše, za kterou 
nakoupí potřebné množství. Při určování ceny hraje taky důležitou roli vzít na vědomí  
i vliv silného dodavatele. Stanovení ceny tedy probíhá různě. Organizace se v dnešní 
době snaží kombinovat přístupy v závislosti na nákladech, konkurenci nebo poptávky 
na trhu. Často nastává situace, kdy jsou přitlačeni ke zdi a nuceni snižovat cenu svých 




Zamazalová (2009) ve své publikaci dále popisuje harmonogram stanovení ceny ve 
středních organizacích následovně: 
- Stanovení cílů; 
- zjištění poptávky; 
- odhad nákladů fixních a variabilních; 
- analýza nákladů, cen a nabídky konkurence; 
- výběr metody tvorby cen; 
- a volba konečné ceny. 
 V obchodní praxi se zpravidla praktikuje ocenění celých projektů s cenovou přirážkou 
– tzv. marží1. Cena se tedy tvoří s procentuálním zvýšením ve velkoobchodních 
nákladech položky (Clemente, 2004). 
Podle Lošťákové se k faktoru cena pojí pojmy, jako je základní cena, cenové přirážky  
a srážky či platební podmínky (Lošťáková, 2005). 
4.3. Místo 
Místo je v marketingovém mixu většinou asociováno se slovem distribuce. Základem 
takovéto distribuce je stanovení si strategické nákupní cesty, která bude pro dodavatele 
a zákazníka co nejoptimálnější. Tento faktor mixu je charakterizován promyšlenou 
metodou prodeje či analýzou chování spotřebitele k místu určení (Zamazalová, 2009). 
„Úloha distribučních zprostředkovatelů spočívá v transformaci výrobního sortimentu 
na nabídku zboží odpovídající potřebám zákazníků“ (Foret, 2003). 
Server ipodnikatel.cz na svém webu uvádí rozdíly mezi distribucí B2B a B2C sektorem. 
Na spotřebitelských trzích se lze setkat s dlouhými distribučními cestami, kdy musí 
zboží, než se dostane ke koncovému zákazníkovi, projít od výrobce, přes velkosklady až 
po maloobchody. Zatímco B2B trhy se vyznačují mnohem kratšími distribučními 
řetězci a zboží projde rukama mnohem méně prostředníků (ipodnikatel.cz, 2011). 
                                                 
1„Marže je číselný rozdíl mezi cenou výrobku a náklady na jeho výrobu. Jinými slovy marže je rozdíl mezi 
velkoobchodní cenou a maloobchodní prodejní cenou po určitém procentuálním navýšení (obchodní 
přirážka)“ (Clemente, 2004). 
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Lošťáková do hlediska distribuce zvažuje distribuční cesty, činnosti v distribučních 
cestách, dosah lokalizace a hmotnou distribuci (Lošťáková, 2005). 
4.4. Propagace 
„České B2B firmy považují za nejpřínosnější propagační aktivity podporu prodeje, 
výstavy a veletrhy a direct marketing. Veletrhy a výstavy jsou tradičními formami 
propagace zejména ve výrobních firmách, zvláště pokud působí i na zahraničních trzích. 
Naopak, v obchodních společnostech preferují podporu prodeje, direct marketing  
a e-marketing“ (b2bmonitor.cz, 2011). 
Naopak například reklamy dosahují v průmyslové oblasti velmi malého procenta 
úspěchu. Oproti spotřebitelskému trhu je B2B z hlediska propagace stěžejní záležitostí. 
Zákazníkem je další společnost, která nakupuje výrobky za účelem dosažení zisku  
a volba komunikačního mixu na bázi klasického marketingu je v tomto případě mnohdy 
neefektivní a neúčinná (b2bmonitor.cz, 2011). 
Propagace spolu s dalšími je jedním z nejúčinnějších prvků marketingového mixu. 
Mnohé literatury označují efektivní nástroje jednoho z P jako komunikační mix. Právě 
sladěním všech těchto nástrojů dochází k co největšímu komunikačnímu efektu  
a generování zisku. 
V následujících podkapitolách jsou rozvedeny nejúčinnější formy propagace 
na průmyslovém trhu. 
4.4.1 PR 
Public Relations představuje vztah organizace s veřejností využíváním propagace typu 
výročních zpráv, odborných článků v časopisech či veletrhů. Je velmi využíván nejen na 
spotřebitelských, ale také na průmyslových trzích. Server drpr.com uvádí, že se PR 
vyznačuje hrou o tvorbu hlubšího vztahu, vzdělanosti a důvěryhodnosti. B2B PR 
kampaně jsou daleko více zacílené než ty konzumní, protože vysílané zprávy jsou 
směřovány definovanému publiku. Typickými aktivitami PR je například kritický 
management, strategické partnerské vztahy nebo styk s médii (drpr.com, 2011). 
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Může se to týkat projevů na veřejnosti, časopis firmy, semináře, výroční zprávy, 
workshopy a další. 
4.4.2 Podpora prodeje 
Tento pojem obecně vyznačuje poskytnutí zákazníku určité výhody, která je většinou 
ekonomického charakteru. Poskytuje přímý podnět ke koupi a bývá často využívána 
s reklamou. Různé průzkumy ale bohužel potvrdily, že reklama je v oblasti B2B 
neefektivní zdroj propagace. Publikace Marketing organizace uvádí příklady podpory 
prodeje. Jedná se o soutěže, hry, loterie, veletrhy a výstavy, slevy, kupony, ukázky, 
nízko úrokové financování, prémie a dárky a podobně (Zamazalová, 2009). 
4.4.3 Osobní prodej 
Osobní prodej je jedním z nejdůležitějších částí komunikačního mixu, protože dochází 
k přímému kontaktu se zákazníkem. Velkou výhodou této propagace je možnost 
pozorovat a sledovat chování a reakce zákazníka. V průmyslovém prostředí probíhá 
často ve formě prezentací, vzorků, stimulujících programů, prodejní schůzky apod. 
(Zamazalová, 2009). 
4.4.4 Direct marketing 
Již v názvu Direct marketing je naznačeno, že je to navazování přímých kontaktů 
s pečlivě vybranými zákazníky. V praxi si pod direct marketingem můžeme představit 
faxy, e-maily, telemarketing či elektronické nakupování (Zamazalová, 2009).  
„Největší výhodou Internetu z pohledu direct marketingu je to, že analýza získávané 
databáze pomáhá generovat zprávy uzpůsobené „na míru“ příjemce, a jeho 
interaktivita“ (Frey, 2005). 
4.4.5 Direct mail 
Direct mail je jedna z nejrozšířenějších forem přímé komunikace (Tomek a Vávrová, 
1999). 
Většinou se zprávy určené odběrateli neposílají hromadně, ale každý klient je oslovován 
individuálně s odlišnou nabídkou. To by mělo samozřejmě vypovídat o dobré znalosti 
zákazníka, která je základem každého dobrého partnerského vztahu.  
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„Zásadní rozdíl je v tom, že jde o personalizovanou a relevantní zprávu. To je částečný 
důvod, proč je míra odezvy na e-maily v průměru více než pětkrát efektivnější. 
Spotřebitelé totiž chtějí mít kontrolu nad tím, co poznávají“ (Frey, 2005). 
4.4.6 E-marketing 
E-marketing je prodejním nástrojem, jehož prostřednictvím obchodníci prezentují svou 






5. Marketingová komunikace v B2B 
Marketingové komunikaci, která je součástí propagace, je věnována celá kapitola, 
protože je to to nejdůležitější pro výhodné vztahy s okolím a pro prosperující společnost 
na trhu.  
Dobrý vztah mezi obchodní společností a jeho odběratelem je velice křehká záležitost. 
Zákazníci jsou velmi citliví na různé změny a během mrknutí oka se ideální partnerský 
vztah může obrátit k útěku ke konkurenci. Tato skutečnost se stává velkou hrozbou pro 
všechny podnikatele (Foret, 1994). 
Podle Mauaniho (1995) plní komunikace úkoly, které by měly: 
 Dosahovat všeobecné známosti firmy a „udělat jí jméno“ přímo spjaté s jejími 
výrobky a značkami; 
 seznamovat s vlastnostmi a zvláštnostmi firmy, které souvisí s její organizací, 
pracovním prostředím nebo finanční výsledky; 
 budovat image firmy. 
Foret, který se zabývá marketingovou komunikací, píše, že základ tohoto spojení 
vychází z dobré znalosti zákazníka. Pozastavme se na moment nad tímto tvrzením. 
Bezesporu to je skvělá myšlenka, ale v pojetí průmyslové oblasti to není tak 
jednoduché. Zákazník, v tomto významu další společnost, si nepřeje sdělovat příliš 
mnoho informací o sobě samotném. Obtěžuje ho to a hlavně si zachovává určitý odstup 
od potenciálního dodavatele. Získávání informací o kupujících tedy vyplívá ze 
schopnosti s ním udržovat vzájemné spojení a to dlouhodobě. Proto se manažeři snaží 
co nejlépe zákazníka poznat, sledovat inovace, studovat ho, odhadovat jeho reakce  
a hlavně předčit jeho očekávání (Foret, 1994). 
Při správné komunikaci rozhodně nesmíme zákazníka obtěžovat, nýbrž držet plně 
informovaného a v pocitu „hladovění“ po dalších informacích. 
„Dobrý obchod je takový, kde jsou spokojeni všichni zúčastnění“(Tomáš Baťa). 
Za komunikaci považujeme partnerský vztah společnosti s klienty i s dodavateli. Zvlášť 
v B2B oblasti je velmi důležité dbát na dobrou spolupráci s dlouhodobými, novými či 
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potenciálními zákazníky, ale především se smluvními stranami. Ve všech případech  
se může jednat zároveň i o zjevného či skrytého konkurenta (Kotler a Keller, 2007).  
Kniha Moderní marketingová komunikace uvádí, že jestliže komunikace nepřesvědčí 
nové zákazníky k nákupu, pomůže alespoň loajalitě těch stávajících. V tvrdém 
konkurenčním boji je tedy zapotřebí neustále poutat a udržovat pozornost i těch, kteří 
jsou již přesvědčeni (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
Podle webové stránky businessvize.cz (2011), je zase klíčem k úspěšné spolupráci 
s okolím organizace segmentace trhu. Nejedná se ale pouze o targeting komunikace 
spotřebitelů, ale nýbrž o uvědomění si, pro koho tato B2B komunikace vlastně je. 
Zákazníkem v průmyslové oblasti se totiž nestává jeden spotřebitel, ale rozhodovatel o 
nákupu, kterým může být technik či manažer. Pro takovéto lidi vzniklo označení BDM 
– Business Decision Maker - v mnoha literaturách taky známé jako Decision Making 
Unit. 
Obchodování mezi ostatními organizacemi vyžaduje absolutní informovanost v daném 
odvětví o nakupovaných produktech či službách. Nákupčí má mnohdy přesnou 
představu o požadovaném předmětu obchodování a proto tento proces trvá daleko delší 
dobu, než je tomu tak v B2C. Většinou je tak kupec strategickým obchodníkem 
v pořizování zboží. 
Kotler a Keller (2007) tvrdí, že druhá společnost, coby zákazník, má uvnitř podniku 
jednotku, která rozhoduje o nákupech nakupující společnosti. Jedná se o tzv. nákupní 
centrum, nebo také BDM, jak už jsem zmínila o pár odstavců výše. Centrum se skládá 
ze všech členů společnosti, kteří se podílejí na rozhodování o koupě. V publikaci 
Marketing Management (2007) jsou účastníci rozděleni do sedmi rolí a to: 
1. Iniciátoři, čili osoby, které podávají impulz ke koupi. 
2. Uživatelé v budoucnu užijí produkt či službu. 
3. Ovlivňovatelé, kteří mají vliv na rozhodnutí o nákupu. 
4. Rozhodovatelé – rozhodují o požadavcích na dodavateli či na výrobek. 
5. Schvalovatelé, kteří schvalují jednání rozhodovatelů. 
6. Nákupčí – stanovují nákupní podmínky. 
7. Vrátní – kteří mohou zabránit prodejcům v kontaktu s uživateli. 
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V zahraničí se v poslední době rozmohl trend, jak správně komunikovat se zákazníkem 
a jak s ním vytvářet skvělé vztahy. Pan Procházka ve své prezentaci přednáší  
o taktickém použití modelu v B2B (viz Obr. 4). 
 
 
Obr. 4.:Efektivní komunikace se zákazníky 
(Zdroj: youtube.com, 2011) 
 
Jako první bod je v koláčovém grafu uvedeno slovo získat. Tato technika předvídá 
získání akvizice, neboli dosáhnutí nového zákazníka. Číslo dvě je rozvíjení zákaznické 
objednávky pomocí crosssellingu2 (dále jen CS). Dále říká, že jakmile provedeme 
účinný CS, konkurence si téměř okamžitě všimne nových soupeřů a začne boj o klienta. 
Proto je bod tři pojmenován slovem ubránit – ustát válku s konkurencí a vytrvat v ní.  
A na to následuje poslední bod, kdy jsme vyhráli nad dalším soutěžícím, získali 
kontrakty a přešli s klienty do dlouhodobější spolupráce (youtube.com, 2011). 
Toto schéma se nazývá životní cyklus vztahu se zákazníkem. Společnost se může 
zaměřit na jeden nebo dva body, ale optimální je samozřejmě zlepšovat celý proces. 
Jedině tak je zaručen úspěch na obou stranách. 
                                                 
2„Pojmem cross-selling (anglicky křížový prodej) se označují aktivity, jejichž účelem je navýšit celkovou 
objednávku zákazníka doporučením souvisejícího zboží“ (Adaptic, 2013). 
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Podle Procházky by každý prosperující organizace, toužící po výborných vztazích se 
zákazníkem, měla splňovat čtyři stupně spolupráce. Znázornil je názorně v této 
pyramidě. 
Na Obr. 5 se nachází pyramida, které popisuje, jak efektivně získat dlouhodobý kontrakt 
s klientem. Pan Procházka ji popisuje od zdola nahoru a při její aplikaci garantuje 
zaručený komunikační úspěch. 
„Většina lidí, co prodává jen produkt, cítí obrovský tlak na cenu. V okamžiku, kdy zde 
přidáme službu navíc, nebo pomáháme manažerovi řešit problémy, které nemusí zrovna 
úzce souviset s tímto produktem ale celkově, už vás jen tak za někoho nevymění, protože 
není za koho. Tento model se dá nastavit tak, jak budeme s klientem pracovat“ 
(Procházka, 2011). 
 
Jak citace uvádí, základní je koupě produktů, ale s více službami kvalita nabízeného 
balíčku stoupá a tím se zvyšuje i konkurenceschopnost organizace. Přichází noví 




Obr. 5: Pyramida vztahů 





Analytická část práce 
Následující kapitola je zaměřena na popis společnosti VMT Ecopack s.r.o. se všemi 
relevantními náležitostmi. Důležité je zmínit pár informací o předmětu podnikání, 
organizační struktuře a vizí organizace do budoucna. Průzkum průmyslového trhu je 
nepostradatelný faktor pro definování a rozhodování o stávající situaci podnikatele. Na 
základě všech rozborů je v této části práce sestavená analýza vnějšího prostředí, která 
podává klíčové informace o odvětví, hlavních konkurentech a pro společnost 
nejdůležitějších účastníků okolí – zákazníků. Tato analýza později ukazuje na možné 
příležitosti a hrozby, které jsou v dané kapitole zobrazeny v souhrnné analýze. Důležité 
body, které objasnil tento rozbor, jsou dále řešeny jak v analytické, tak návrhové sekci 
práce.  
Pro získání aktuálních informací od zákazníků jsem sestavila krátký dotazník, který byl 
zaměřen zejména na komunikaci a spokojenost. Celkem bylo rozesláno 15 dotazníků, 
přičemž odpovědělo pouhých 7 dotazovaných. I když to není vysoké procento odpovědí 
z důvodu malého počtu zákazníků a pracovní vytíženosti, dohodli jsme se s vedením 
společnosti VMT Ecopack s.r.o. na tom, že jsou některé odpovědi relevantní pro 
vybrané části analýzy. Celý dotazník je pak uveden v příloze.   
Jako další je v kapitole po všech důležitých průzkumech sestaven marketingový mix. 
Ten poukazuje na 4 prvky, jejichž kombinace přináší společnosti přehled o jeho 
stávající situaci z hlediska vnitřního okolí. V těchto faktorech jsou částečně naznačeny  
i její nedostatky, které jsou řešeny v poslední části bakalářské práce, čili v doporučeních 









6. Obecné údaje o společnosti 
Úplný výpis z obchodního rejstříku, který je veden Krajským soudem v Brně, oddíl C, 
vložka 52721. 
Datum zápisu:   26. 10. 2005 
Obchodní firma:    VMT Ecopack s.r.o. 
Sídlo:     Blanenská, 664 34 Kuřim 
Identifikační číslo:   26872579 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 
až 3 živnostenského zákona. 
Základní kapitál:   1 500 000 Kč 
Je plátce DPH:   ano 
Statutární orgán  
Jednatel:    Ing. Radim Vlček  
Ve funkci:    od 13. 4. 2008  
Společníci s vkladem 
Obchodní firma:   VMT Beheer B. V. 
Sídlo: Elsloo Lb, Business Park Stein 151, 6181 MA, 
Nizozemské království 
Vklad: 1 500 000 Kč 




Zástavní právo:  Zástavní právo ve prospěch Coöperatieve 
Rabobank Roermond-Echt U. A., se sídlem Willem 
II Singel 9, 6041 HP Roermond, Nizozemské 
království, IČ: 001701241 pro pohledávku do výše 
1000000 EUR s příslušenstvím až do výše 
1000000 EUR (obchodnirejstrik.cz). 
6.1. První informace o společnosti  
Společnost VMT Ecopack s.r.o. vznikla z původní základny VMT Ecopackaging BV, 
která je mateřskou organizací se sídlem v Holandsku. Tato společnost poskytuje 
komplexní obalová řešení prostřednictvím odolných plastových a kovových kontejnerů. 
VMT Ecopackaging BV je dnes již jméno s bohatou historií a mnoha pobočkami po 








Teprve až v červnu roku 2006 byl zřízen výrobní závod včetně design centra nedaleko 
města Brna se sídlem v Kuřimi. Poprvé byla VMT Ecopack s.r.o. představena na 
veletrhu Embax Print, kde byla jednatelem a ředitelem společnosti Ing. Radimem 
Vlčkem prezentována jako společnost, která poskytuje vlastní obalová logistická řešení. 
S postupem času se vyvinula z nejdříve obalové konzultační základny do organizace, 
která se stala kompletním dodavatelem vratných obalových řešení za zaměřením 
zejména na B2B trh.  
 
Obr. 6: Působení VMT Group ve světě 
(Zdroj: vmtecopack.com, 2012) 
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6.2. Základní údaje o předmětu podnikání  
Jak je již v úvodu naznačeno, organizace nabízí širokou škálu výrobků od paletových 
boxů a proložek až po geniální vratné obalové systémy, vhodné zvlášť pro 
automobilový průmysl. V poslední době se zaměřila také na domácí spotřebiče a 
elektroniku. Jedná se o různě veliké a materiálově rozlišné boxy, které slouží jako 
ochrana pro součástky během jejich přepravy na místa určené zákazníkem. 
Více informací o produktech je uvedeno v kapitole 7. 1. – Produkt, či dostupné z 
http://www.vmtecopack.com/products/  
Síla společnosti je tedy přímo ve výrobcích. Společně vytváří řešení, která budou co 
nejdokonalejší. Zákazníci jsou pro organizaci nejdůležitějšími obchodními partnery, 
proto si cení vzájemných vztahů a nadále usilují o pokrok ve službách a podpoře 
společnosti zákazníků. Mezi hlavní služby patří simulace a návrhy řešení, dále 
konzultace analýzy logistických nákladů, rentabilita investic, ale také logistické 
poradenství přímo u zákazníka.  
Efektivní simulace zajišťuje optimální rozložení v balících jednotkách, nákladních 
prostředcích a v modelovacích systémech dokáže modelovat maximální využití 
vnitřního rozměru balení. Celkově se snaží zákazníkovi redukovat dopravní náklady na 
minimum. Na svých webových stránkách podnik uvádí, že se může jednat v některých 
případech o až 80% minimalizace všech výloh investice (vmtecopack.com, 2012).  
6.3. Organizační struktura společnosti 
Při sestavování organizační struktury jsem vycházela přímo z vnitropodnikové 
směrnice. Jak si můžeme na Obr. 7 všimnout, společnost řídí jednatel, kterým je  
Ing. Radim Vlček. Společně s ním na společnost dohlíží Quality Management System  
a jeho představitel. Následují všechna střediska – obchodní, zakázkové, výrobní, 
konstrukční, a v neposlední řadě také finanční středisko. Každému úseku odpovídají 
jednotliví pracovníci - vyskytují se zde obchodní reprezentanti, zvaní Sales Executive, 
specialisté ve styku s veřejností - Commercial Services, účetní, vedoucí výroby, 














V této organizaci pracuje 23 zaměstnanců, kteří jsou profesionály ve svém oboru  
a společně tvoří flexibilní tým.  
Rozhodnutí o nákupu zastává jednatel společnosti, obchodní zástupce a v mnoha 
případech také zaměstnanci z úseku Commercial Services. Vedení se stará o vzdělání 
svých zaměstnanců prostřednictvím jazykových kurzů, přednášek a školení. Přibližně 
dvakrát ročně se pořádají teambuildingové aktivity.  
6.4. Vize do budoucna 
Hlavním cílem společnosti je zákazníkům nabídnout nejnižší možné celkové náklady s 
nejmenším vlivem na životní prostředí v rámci logistického toku. Nároky na kvalitu 
jsou další prioritou. VMT Group používá speciální koncept, kde řešení přepravních 
obalů slouží k uspokojení potřeb zákazníka skrz celý hodnotový řetězec a to použitím 
speciálních sklopných obalů a snižováním transportních nákladů jako výsledek jejich 
dobré manipulace. 
Obr. 7: Organizační struktura společnosti 
(Zdroj: Výtah z vnitropodnikové směrnice VMT, 2013) 
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Tato organizace si klade za cíl stát se jedničkou na trhu poskytovatelů kompletních 
řešení přepravních obalů. Hlavními nástroji jsou neustálý proces zlepšování, návrhy 
úspornějších řešení, výstupní kvalita výrobků a vstřícný přístup k zákazníkům. 
Mezi hlavní mise patří (vmtecopack.com, 2012): 
• Stát se společností, která je známá neustálým převyšováním konkurence a je 
preferovaná zákazníky; 
• překračovat očekávání zákazníků díky poskytovaným službám, vývoji balení  
a celkovou kvalitou; 
• zvyšovat obchodní hodnoty zákazníků, zaměstnanců, dodavatelů i životního prostředí; 
• neustále zvyšovat svůj obrat; 
• zcela zasytit automobilový trh České republiky. 
Je důležité si uvědomit, že velmi podobné, ne-li stejné cíle má i konkurence a snaží se 
podstoupit možné kroky k tomu, aby byla před ostatními vždy napřed. V oblasti B2B 
ale hodně takových organizací podceňuje význam slova marketing.  
Server b2bmonitor.cz uvádí, že pouze zhruba 40% českých B2B organizací  
si uvědomuje důležitost marketingu, založeném na strategii. Jedná se o systematický 
marketing, kdy je dokázáno, že obraty těchto společností vzrostly oproti předchozímu 
roku až o 5%. Zatímco ostatní společnosti za nimi poklusávají s nárůstem obratu pouze  
o 0,9% (b2bmonitor.cz). 
Nad tímto průzkumem je třeba se zamyslet a začít apelovat na použití marketingových 
nástrojů nejen v začínajících a slabých, ale i v prosperujících společnostech, protože 




7. Marketingový mix 
V následující kapitole je rozveden marketingový mix společnosti a dále uvedené 
důležité informace o produktu, ceně, distribuci a propagaci podniku. Jelikož se ale 
v průmyslovém odvětví nenachází příliš prostoru pro velké změny v produktu a 
distribuci, doporučení na vhodné změny v návrhové části práce jsou provedena právě v 
propagaci a ceně.  
7.1. Produkt  
Produktem VMT Ecopack s.r.o. jsou přepravní obaly pro významné dodavatele nejen 
automobilových komponent. Výhoda těchto výrobků spočívá ve vysoké kvalitě 
materiálu, jednoduchosti manipulace, univerzálnosti pro všechny typy vyráběných dílů 
a ochrana při přepravě právě využíváním konvenčních metod obalování. Toho je možné 
dosáhnout využíváním vratných obalových systémů. 
Základním produktem jsou paletové boxy Ecopack, jejichž váha umožňuje oproti 
kovovým obalům lehčí manipulaci buď ručním posunem, nebo pomocí paletového 
vozíku. Tyto boxy jsou součástí standartní nabídky společnosti. Jsou skvěle prodejné, 
protože nabízí komplexní řešení a mnohonásobné užití. Doba jejich životnosti  
se pohybuje okolo 5 – 8 let. O klasických boxech Ecopack byl dokonce v roce 2011 
publikován článek v časopise Svět balení, kam každým rokem jednatel společnosti 
přidává zajímavé informace o vyráběných produktech. 
„K nesporným výhodám patří standardizovaný rozměr palety a jeho případná 
využitelnost pro další projekty. Tento koncept pak může přinést úspory při nových 
investicích v následujících letech“ (Vlček, 2011). 
Kromě klasických Ecopack boxů společnost dále nabízí průmyslové přepravky, textilní 
výplně a desky, kovové regály, zásobníky, víceúčelové bedny, velmi efektivní pěnové 
fixace, rukávy, a další komponenty (rukojeti, držáky štítů, zámek pro palety a poklopy 
apod.). Dá se říci, že nabídka nejen produktů, ale i služeb organizace je široká.  
Mezi hlavní služby VMT patří (vmtecopack.com, 2012): 
- Simulace přepravních obalů; 
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- vývoj (2-D a 3-D); 
- výroba prototypů; 
- výroba standardizovaných obalů a obalů na míru; 
- pronájem vratných obalů. 
Společnost tak zákazníkovi nabízí „produktový balíček“, čímž se snaží držet si 
konkurenceschopnost na trhu s obaly. 
 
Logo a motto 
Logo, které je znázorněné na Obr. 8, tvoří zelený kruh, ve kterém je umístěný nápis 
VMT s následným Ecopack. Motto firmy je Complete Packaging Solutions, což 
v globálu vyjadřuje předmět podnikání. Je to velmi originální heslo, které je chytře a 
stylově podáno jako součást loga VMT a prezentováno na vizitkách pracovníků, 
internetových stránkách, fakturách či dárkových předmětech. 
 
Obr. 8: Logo VMT Ecopack s.r.o. 
(Zdroj: vmtecopack.com, 2012) 
 
Certifikace a ceny 
Organizace je držitelem certifikace ISO 9001 a roce 2008 dostala ocenění Obal roku, 
realizovaný pro Škoda Auto a.s., které bylo uděleno za přepravní paletu pro díl obložení 





Distribuce je ve VMT Ecopack s.r.o. zajištěna hned několika způsoby. Celá společnost 
se řídí podle přesně daných pravidel, známých jako Incoterms 2010. Jako příklad jsou 
níže uvedeny 4 z nich: 
Ex works (ze závodu) znamená, že prodávající splní dodání, jakmile dá zboží 
k dispozici kupujícímu přímo ze závodu. Z toho plyne minimální povinnost pro 
prodávajícího, dopravu si zákazník obstará sám. 
Free carrier – zákazník musí uvést místo dodání, kdy prodávající dodává zboží 
dopravci a ten ho doručí konečnému odběrateli. Místo dodání musí být přesně 
stanoveno. Celní povinnosti přechází na dopravce.  
Carriage paid – prodávající dodá zboží dopravci, kdy je prodávající povinen sjednat 
přepravu a nést veškeré přepravní náklady včetně celního odbavení.  
Carriage and insurance paid to – prodávající dodá zboží dopravci a hradí náklady 
spojené s dodávkou + pojištění (batf.co.uk, 2012). 
 
Distribuční článek není příliš složitý. Je realizován jednoduchými způsoby, 






Obr. 9: Distribuční cesta se zařazením mezičlánku 




Obr. 10: Distribuční cesta bez mezičlánku 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 




Mezi nejvýznamnější distribuční partnery VMT Ecopack s.r.o. patří  
Ewals cargo care s.r.o., GTL, Feico Spedition, TNT, TOP TRANS, Properus a další,  
se kterými si společnost udržuje dlouhodobou spolupráci.  
V rámci logistiky se snaží podnik vyjít zákazníkovi maximálně vstříc. Odběratel často 
požaduje, aby byly obaly standardizované a často použité i do dalších projektů. Právě 
plastové boxy Ecopack řeší globálně všechny požadavky v kostce. To dokazuje  
i následující citace, která byla roku 2011 publikována jako článek v časopise Svět 
balení. 
„Úpravou jeho středové části – tzv. rukávu – bylo docíleno standartní jednotky 
stohovatelné flexibilně s jinými obaly. Následovali jsme tak další z trendů současné 
automobilové logistiky – vzájemnou kombinovatelnost obalů. Složením obalu při 
zpětném transportu se docílili 65% úspory“ (Veleba, 2011). 
7.3. Cena 
Způsob stanovení ceny je v B2B oblasti poměrně složitá záležitost. Nejen, že jsou ceny 
produktů pro veřejnost utajené, ale výrobci neustále bojují s trvajícími nátlaky ze strany 
konkurence. Téměř každý týden se společnost setkává s konkurenčním bojem a je 
nucena snižovat obchodní marže k cenám svých produktů pro získání nového projektu. 
Například známá česká korporace Škoda Auto a.s., vyhlašuje na svých webových 
stránkách v nepravidelných intervalech aukce o získání zakázek, týkajících  
se obalových materiálů pro nové modely aut Škoda. V té chvíli jde prakticky o minuty  
a rozhodnutí vedení, jak moc je podnik schopen klesnout s marží a celkovou cenou 
projektu – samozřejmě vyhrává ten dodavatel, který nabídne tu nejnižší cenu. Proto je v 
těchto organiacích daleko více kladen důraz na znalost zákazníka a sledování soupeřů 
na trhu. Stejně jako nav B2C trhu, se ve VMT vychází zejména z tržních cen, nákladů 
na produkt a cen konkurence. Ke každému projektu je poté přidávána zmíněná marže, 






















Tato marže je nedílnou součástí kalkulace každého projektu. Je aplikována Account 
Manažery v každé provozovně VMT, jehož cílem je stanovit přirážku, která bude větší, 
než standard. Stanovení nižší marže může odpovědný pracovník uskutečnit pouze za 
souhlasu jednatele, nebo v situaci, kdy patří zákazník do tzv. strategické skupiny3. 
Společnost zatím nepraktikuje žádné srážky z cen či množstevní slevy. Toto téma je 





                                                 
3
 Do strategické skupiny patří loajální zákazníci VMT. Ti mají vytvořený speciální ceník pro všechny 
pobočky. Jedná se většinou o ceník za klasické boxy Ecopack, kdy je marže většinou nižší, než pro 




Společnost VMT Ecopack s.r.o. je zaměřená na komunikaci zejména se stálými 
zákazníky a to prostřednictvím přímé komunikace, konkrétně pomocí telefonátů,  
e-mailu a v některých případech i faxem. Nejpřínosnější způsob udržení vztahů s klienty 
jsou obchodní schůzky, které provádí obchodníci VMT, pracovníci vývoje a především 
jednatel společnosti.  
V dnešní době je předpokladem dobré prezentace společností na internetových 
stránkách. Celá korporace VMT vlastní doménu http://www.vmtecopack.com/, která je 
společná pro všechny pobočky po celém světě. Náhled úvodní strany je zobrazen na 
Obr. 11. 
 
Obr. 11: Úvodní stránka webu VMT 
(Zdroj: vmtecopack.com, 2012) 
 
Jak si můžeme všimnout, celé pozadí webové stránky je v kontrastu šedé a černé. Vlevo 
nahoře je uvedeno logo společnosti s mottem, již zmíněné v kapitole 7. 1. Produkt. 
Pravá strana zobrazuje kontakty v podobě telefonních čísel do světových poboček 
VMT. Jednotlivé záložky Home, Our Company, Producs a další, jsou znázorněny 
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malým bílým písmem, stejně tak jako celý text kromě nadpisů. Po otevření jednotlivých 
záložek se objeví téměř vždy spousta obrázků vyráběných produktů, jejich krátká 
charakteristika a nabídka služeb (poradenství, simulace apod.). Je zde také umístěná 
mapa webu, historie společnosti, vize do budoucna a další data, které sloužily jako 
podklad pro zhotovení této práce.  
Webové stránky by měly sloužit především jako přehledný nástroj pro vyhledávání 
požadovaného produktu, jako akvizice nových zákazníků či jako informativní nástroj  
o všech změnách. Problematika webové stránky je dále řešena v návrhové části práce. 
Veřejná prezentace společnosti mimo internetové stránky 
Každým rokem se ředitel společnosti Ing. Radim Vlček účastní veletrhu pro obalový 
materiál Embax Print, na kterém poprvé představil nově vybudovanou českou pobočku 
v Kuřimi. Co se týče PR aktivit, několikrát za rok obchodníci publikují novinky 
z obalových materiálů pro automotive v časopise Svět balení. V loňském roce to byl 
například článek o univerzálním obalu pro různorodé komponenty či reklama 
víceúčelových boxů Ecopack s vnitřními fixacemi.  
Přibližně dvakrát ročně vede ředitel společnosti přednášky pro studenty VUT, Fakulty 
podnikatelské, v rámci předmětu Obchodní logistika, kde přednáší především jako 
odborník z praxe o možném využití boxů při přepravě. 
Dárkové předměty 
Za dárkové propagační předměty vedení VMT zvolilo stylový flash disk ve tvaru 
klasického paletového boxu Ecopack, diáře, držáky na kabelky, deštníky či termo 
hrnky. Tyto materiály jsou rozesílány stávajícím zákazníkům jednou ročně v období 
Vánoc, dále slouží jako dárek při obchodním jednání či jako propagační předměty na 
veletrzích a na přednáškách. 
7.5. Shrnutí marketingového mixu 
Po důkladné analýze současného stavu uvnitř organizace je tato část práce zaměřená na 
uvedení důležitých informací z hlediska čtyř prvků. Produktem společnosti jsou obalové 
systémy, které jsou doplněné mnoha dalšími službami a tím tvoří kompletní produkt, 
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který je v různých literaturách označován jako „celkový balíček“. Pomocí efektivních 
simulací a nových technologií tak VMT dosahuje skvělé kvality a neustále poptávaného 
produktu. Celková distribuce probíhá ve velmi jednoduchém sledu, a to v častějším 
případě buď prostřednictvím přepravce, nebo si dopravu zákazník zajistí sám. Sklad 
hotových výrobků je koncentrován přímo v místě podnikání. Cenová strategie vychází 
z politiky marže, kde jednotlivé marže k projektům přiřazuje povolaný obchodní 
zástupce či jednatel. VMT zatím neaplikuje žádné slevy nebo cenová zvýhodnění. 
Komunikace se zákazníky je zajištěna pomocí přímého kontaktu telefonem, firemním  
e-mailem, obchodními schůzkami, obědy a dalšími. Společnost se pravidelně účastní na 
veletrhu Embax Print, přednáškách na vysokých školách a publikuje inovativní články 




8. Analýza vnějšího prostředí 
Pro získání důležitých dat a identifikování okolí podniku je zapotřebí provést jeho 
důkladnou analýzu. Jak už je v teoretických poznatcích uvedeno, v tomto rozboru je 
zásadní charakterizovat prostředí podniku a strany jím dotčené pro získání většího 
přehledu o pozici firmy, odstranění překážek a dosažení vytyčených cílů. Dílčí odstavce 
této kapitoly jsou zaměřeny na průzkum makroprostředí v podobě PEST analýzy, 
definování segmentace a konkurence VMT. V posledním bodě je vytvořená konečná 
analýza, ve které jsou na základě zjištěných informací uvedené silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby pro společnost. 
8.1. Zákazníci 
V základní otázce - kdo je zde zákazníkem VMT, nacházíme odpověď zejména v 
organizacích, podnikajících především v automobilovém a elektronickém průmyslu. 
Podle dotazníku je jasné, že je významný podíl respondentů právě z oblasti automotive. 






Kromě zákazníků jsou pro VMT Ecopack dodavatelé druhými nejdůležitějšími 
obchodními partnery. S mnoha z nich jsou uzavřené dlouhodobé smlouvy o spolupráci 







Konkurenční boj na trhu s obaly pro odvětví automobilového průmyslu je neustávající. 
Soutěžící se snaží předčit ty ostatní novinkami ve vývoji fixací pro paletové boxy. Čím 
dál více se klade důraz na dostupné technologie, levnou výrobu a menší energetickou 
náročnost. Budoucí prognóza je podle Davida Marouše (obchodní manažer pro 
Cordstrap) výroba inovativních fixačních prostředků a snižování energetické náročnosti 
(Marouš, 2013). 
Mezi hlavní konkurenty VMT patří především společnosti conTeyor, Scholler Allibert, 
Interobal a především PPO. 
V následujících bodech jsou tito konkurenti blíže specifikováni. 
8.1.1 PPO 
Tuto společnost považuje vedení VMT za největšího konkurenta v České republice. Je 
to podnik, který vyrábí plastové obaly jak pro automobilový, tak i technický  
a potravinářský průmysl. Na svých internetových stránkách se prezentuje jako přední 
dodavatel na trhu s dvacetiletou tradicí. Obalová řešení na míru, prezentace nových 
projektů, katalogy, obdržené certifikáty, ocenění, akce na výrobky či katalogy ke stažení 
jsou součástí přehledného webu, který je v zelenobílém provedení. Nabídka produktů je 
v obrovském počtu. PPO působí zejména na českém a slovenském trhu (ppocz.com, 
2014). 
8.1.2 conTeyor 
Tato organizace se na svých internetových stránkách prezentuje jako leader ve výrobě 
znovu použitelných textilních obalových řešení, a to zejména v oblasti B2B trhu. 
ConTeyor produkuje nízkonákladové a vysoce ochranné obaly, které zajišťují 
bezpečnost komponentů při přepravě. Díky aktualizovaným článkům na svém webu drží 
návštěvníky stále informované o výrobě, materiálech a veškerých novinkách. Produkty 
jsou zde znázorněny reprezentanty, u kterých je jasně vidět dokonalé řešení se všemi 





8.1.3 Scholler Allibert 
Švýcarská základna organizace Scholler Allibert je dalším dodavatelem v oblasti řešení 
sklopných obalů. Kromě výroby plastových palet se od ostatních liší produkcí vozíků, 
které slouží pro snadnou a bezpečnou manipulaci přepravek. VMT konkuruje především 
v dobře řešených sklopných boxech, pomocí kterých zákazník dosahuje snižování 
transportních nákladů. Podnik dbá na prezentaci inovací, kompletní servis a plnou 
informovanost návštěvníků webu. Ke stažení je zde mnoho brožur a katalogů, stránky 
jsou provedeny v modré, bílé a zelené barvě, což působí příjemně. V záložce cases je 
plno případových studií, které společnost realizovala pro své významné klienty 
(schoellerallibert.com, 2014). 
8.1.4 Interobal 
Interobal je dalším z hlavních konkurentů, který působí zejména v České republice. 
Hned na úvodní stránce svého webu má uvedeno, že vyhrál ocenění Obal roku 2006 a je 
vlastníkem různých certifikátů. Jedná se o společnost s desetiletou tradicí, která opět 
vyrábí sklopné boxy, palety, ale i technické díly, blistry a komponenty. Nechybí zde ani 
informace o použitých materiálech, popis vývoje, historie společnosti a e-shop, který je 
teprve v přípravné fázi. Internetové stránky jsou bílé, jednotlivé karty jsou označeny 
modře a mapa stránek oranžově. Celkově působí příjemným dojmem (interobal.cz, 
2014). 
8.2. PEST analýza 
Rozbor zvaný PEST analýza, slouží k prozkoumání okolí podniku ve čtyřech oblastech 
– politicko-právní, ekonomické, sociální a technologické. Analýza poskytuje relevantní 
informace především k sestavení koncové analýzy (mnohdy zvané jako SWOT 
analýza), a také pro zhodnocení pozice společnosti na trhu s obaly.  
Politická oblast 
Právní oblastí z hlediska obalového hospodářství se zabývá Zákon o obalech  
č. 477/2001 Sb., jehož úkolem je chránit životní prostředí předcházením vzniku odpadů. 
V tomto bodě je dobré zmínit, že si společnost VMT Ecopack s.r.o. zakládá na výrobě 
převážně ekologických systémů, dobrou recyklaci materiálu a celkovou ochranu 
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životního prostředí. Sám název Ecopack napovídá, že je důraz na ochranu přírody pro 
podnik prioritní.  
Co se týče podpory podnikání na území České republiky a v zahraničí, dostává se jí 
zejména díky Ministerstvu průmyslu a obchodu.  
Ekonomická oblast 
Pokud se na tuto oblast zaměříme z hlediska daní, základní sazba DPH, která každým 
rokem nenávratně roste, se pro rok 2014 zvýšila z 20 na 21%, což zanechalo dopad na 
koncové ceny produktů. Prognóza na rok 2016 je ale taková, že se mají obě dvě sazby 
sjednotit na pouhých 17,5%. Hovoří se o tom, že nová vláda zřejmě příjme jinou úpravu 
a v roce 2015 můžeme očekávat úplně jiná ustanovení. Co se týče prodeje do zahraničí, 
tak legislativa umožňuje pro členy Evropské unie jednu standartní sazbu, která bude 
dosahovat minimálně 15%, ve výjimkách může být pro jednotlivé státy i nulová 
(aktualne.cz, 2014). 
Automobilový průmysl je velmi rozmanité odvětví, které má potenciál růstu a vyskytuje 
se téměř po celém světě. Zatímco západní Evropa a Severní Amerika vykazují téměř 
nulové změny na trhu, nadvládu nad prodejem automobilů převezmou v příštích letech 
východní státy. Server kpmg.com dokonce předpovídá, že v roce 2020 bude mít Čína až 
třetinový podíl na celosvětovém prodeji aut. Další oblasti, jejichž podíl na celkovém 
trhu poroste velmi rychle, jsou Indie, Rusko a východní Evropa - ta má účast na 
produkci oproti roku 2002 téměř dvojnásobnou (kpmg.com, 2014). 
Sociální oblast 
Díky přetrvávající stagnaci ekonomiky došlo k propadu nakupovaného zboží ve velkém 
měřítku. Ve všech ohledech je důležité dbát na průzkum sociálního dění v okolí 
podniku, protože ten v současnosti vykazuje stále nižší prodej automobilů. Nicméně  
se trh s automobily zvedá ze dna a budoucnu můžeme očekávat pozitivní obrat situace 
(newslab.cz, 2014). Lidé šetří své finanční prostředky a díky krizi se raději spokojí 
s ojetým vozidlem. I když se tato informace přímo netýká zákazníků VMT, existuje zde 
velice úzká spojitost právě mezi ním a výrobcem automobilů. V teoretických poznatcích 




Automobilový průmysl je známý jako nejrychleji se rozvíjející odvětví, které využívá 
pro manipulaci s jednotlivými součástkami obalový materiál. Společnosti podnikající v 
obalovém hospodářství, využívají nepříjemné časy ustávající hospodářské krize k 
investicím do výzkumu a vývoje. Evropskou společnost čeká inovativní obalová řešení 
a stále nové nápady na úsporu nákladů v logistice. Trh s obaly dobývají organizace 
zejména s výjimečnými výrobky a službami spojené s balením, technologie a 
zpracování logistiky (Neckař, 2013). 
Společnost VMT, jako jeden z prvních výrobců kvalitního obalového systému, přišel na 
trh s řešením, které spojuje použití standardního plastového kontejneru Ecopack a 
flexibilní vnitřní posuvné fixace. 
„Podnik nabízí celou řadu standardních rozměrů plastových kontejnerů Ecopack s tím, 
že výšku je možné nastavit přesně podle požadavku zákazníka. Tím plně nahrazuje 
kovové přepravní kontejnery, ale jeho pořizovací cena a případný servis jsou výrazně 
levnější. Kombinace standardního obalu a fixace na míru přináší zákazníkům přidanou 
hodnotu ve formě úspor nejen počátečních, ale i budoucích investic“ (Vlček, 2011). 
8.3. Shrnutí vnějších analýz 
Trh s obaly do budoucna čeká nová inovativní řešení zejména z hlediska fixací z 
různých materiálů, kdy se budou soutěžící stále překonávat ve snižování dopravních 
nákladů pro své zákazníky. VMT Ecopack s.r.o. ale nezaostává za ostatními  
a prezentuje své kreativní nápady veřejnosti prostřednictvím různých médií a veletrhů. 
Trh je v dnešní době poměrně ohrožen z důvodu ekonomické stagnace, ale prognóza je 
optimistická, a tak podnikatelé v oblasti automobilového průmyslu mohou očekávat 
v nejbližší době pozitivní zlepšení situace. Blízká budoucnost předpovídá rozvoj 
automobilového průmyslu především ve východních státech, což je dobrou příležitostí 





9. Souhrn vnitřních a vnějších analýz 
Silné stránky 
- Flexibilita týmu. 
- Vysoké pracovní nasazení. 
- Rychlá dodávka. 
- Kompletní „nabídkové balíčky“. 
- Velká odbornost kvalifikace v oboru. 
- Maximální redukce nákladů (až 80% snížení dopravních nákladů díky užívání 
vratných obalů). 
- Neustále poptávaný produkt. 
- Skvělé vztahy nejen se zákazníky, ale také uvnitř podniku. 
- Široké portfolio. 
- Zákaznická základna. 
- Řešení globálních problémů ve velkém měřítku. 
 
Slabé stránky 
- Platební morálka s dlužníky. 
- Malý důraz na marketing. 




- Zájem nových zákazníků. 
- Renew „spících“ zákazníků. 
- Expanze do východních států. 
- Nové nápady a tím i konkurenční výhoda. 





- Narůstající konkurence na trhu. 




10. Vlastní návrhy řešení 
10.1. Cena 
Jak vyplývá ze souhrnu analýz, VMT uvedla jako jednu ze slabých stránek podnikání 
platební morálku. Můžeme tomu rozumět tak, že zákazníci v pozici dlužníků, 
nedostávají včas svým závazkům vůči společnosti. Navrhuji situaci řešit využitím 
skonta. Pokud je doba splatnosti zakázek ve VMT Ecopack s.r.o. stanovena na 30 (v 
častějším případě) či 60 dnů a někteří dlužníci fakturované projekty hradí později, 
využití skonta se nabízí jako zajímavé řešení. Tímto je tedy zasaženo do jednoho 
z faktorů z marketingového mixu, čímž je cena. 
Řekněme například, že celková částka za konkrétní projekt činí 42 560 €. Klient má  
30 dnů na uhrazení dlužné částky.  
Tab. 3: Návrh skonta 
Termín uhrazení 
částky 
Výše skonta Částka v € 
Sankce za 
opožděnou platbu 
Do 5 dnů 2 % 41 708, 8 X 
Do 14 dnů 1,5 % 41 921, 5 X 
Do 30 dnů X 42 560 X 
Nad 30 dnů X 42 989, 9 1 % 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tab. 3 znázorňuje cenu projektu, která je při skontu logicky nižší, než původní, při 
uhrazení projektu v rozmezí 15 a 30 dnů platí plná cena, a při opožděném zaplacení  
se automaticky zvyšuje. Sankce za opožděné platby má VMT stanoveny sama a to ve 
výši 0,05 % na den z dlužné částky. V loňském roce bylo poměrně vysoké procento 
klientů, kteří nebyli schopni uhradit dlužnou částku v době splatnosti, a tento 
jednoduchý způsob může radikálně zmírnit počet dlužníků. Navíc toto řešení zastává 
částečně funkci podpory prodeje, kdy mají klienti možnost sami ovlivnit, zda budou 




10.2.1 Nové internetové stránky společnosti 
Z dotazníkového šetření je patrné, že internetové stránky jsou jedním 
z nejpoužívanějších a nejefektivnějších způsobů dnešní komunikace se zákazníky. Na 
otázku S jakými komunikačními kanály se nejčastěji setkáváte?, odpovědělo 100% 
dotazovaných, internetové stránky.  
Navrhuji vytvořit nové webové stránky pro VMT Ecopack s.r.o. Podle Obr. 12 
v analytické části můžeme vidět, že stávající stránky působí poměrně smutně  
a potemněle. Doporučila bych prosvětlit pozadí v podobě kontrastu například bílé  
a modré, či světle červené s modrou, aby celý design působil o něco živěji a lépe přitáhl 
celkový pohled na doménu. Dále navrhuji propojení webové stránky s Google Analytics 
pomocí něhož můžeme sledovat, na co potenciální odběratelé klikají, která slova 
zadávají do vyhledávače a tím i redukovat neefektivní položky stránek. Google 
Analytics je skvělým nástrojem, jak spravovat vlastní doménu a pochopit myšlení 
návštěvníka. 
Úvodní strana 
Pro upoutání pozornosti uživatele webu doporučuji zvětšit písmo minimálně na úvodní 
straně, aby nebyl zákazník uspán už při prvním pohledu na ni. Bylo by vhodné umístit 
zde první důležité informace s klíčovými slovy, které přilákají online pozorovatele 
k dalšímu prozkoumání firmy. Text, který se v praxi označuje jako komunikační claim, 
by mohl vypadat například takto: 
- VMT Ecopack je konzultační obalová společnost působící na trhu již 20 let. 
- Nabízíme Vám bezkonkurenční ceny obalů na trhu. 
- Používáme materiály špičkové kvality. 
- Provádíme simulace obalového řešení a možnost konzultace s profesionály. 
- Pomocí nové technologie Vám doporučíme snížení transportních nákladů až  
o 80%. 
Text obsahuje různá klíčová slova, jako je snížení nákladů a bezkonkurenční ceny. Také 
značí důraz na bohatou historii organizace a je dobrým vodítkem k tomu, že stránky 
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poskytnou pozorovateli základní informace, více jej zaujmou a on pokročí ve 
vyhledávání dál. 
Kontakt 
Jako nezávislý divák jsem zhodnotila, že doméně vmtecopack.com chybí nějaká výzva 
k akci, na kterou by měl možnost zákazník reagovat. Stačí do levého rohu umístit 
viditelný obdélník s výzvou: 
Nevíte si rady? Kontaktujte nás (viz Obr. 12.) 





Při otevření záložky Contact objeví tato tabulka (viz Obr. 13): 
 
 
Obr. 13: Formulář pro kontakt 
(Zdroj: vmtecopack.com, 2012) 
KONTAKTUJTE NÁS 
Obr. 12: Odkaz na kontakt 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Na obsahu a dostatečně podávajících informací není nic špatného, nicméně si myslím, 
že když v případě zájmu budeme chtít společnost kontaktovat, tak fakt, že o sobě 
musíme uvádět tolik vyčerpávajících informací, nás spíše odláká. Navrhuji vytvořit 
jednoduchou tabulku, ve které se bude vyplňovat pouze jméno, příjmení, e-mail  
a telefon, což pro první kontakt stačí. Chceme přeci kontakt na zákazníka získat, ne ho 
odradit. Aby celá záložka působila ještě přátelštěji, nebylo by špatné vedle vyplňované 
tabulky umístit fotku jednoho z odborníků VMT, na které se usmívá, a pod ni uvést text: 
Máte nějaké dotazy? Kontaktujte Janu (zobrazeno na Obr. 14 a Obr. 15). Celá stránka 
pak bude působit daleko vlídněji. 
Máte nějaké dotazy? Kontaktujte Janu. 











Obr. 15: Kontaktní okénka pro případné dotazy  
    (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Certifikace a ocenění 
V kapitole 7.1. Produkt, je zmíněno, že je VMT Ecopack s.r.o. právoplatným 
vlastníkem certifikace ISO 9001 a držitelem ceny Obal roku 2008. Není špatné tyto věci 
zdůraznit a tím zároveň návštěvníkům internetových stránek prokázat, že se jedná 
opravdu o velmi dobrý podnik s kvalitními výrobky a skvělými službami. Doporučuji 
certifikace a ocenění podniku umístit v internetových stránkách na viditelná pole, jako 
je přímo úvodní stránka, či jako samostatnou položku s názvem Certifikace a ocenění. 
Obr. 14: Ilustrační fotka pracovníka 
    (Zdroj: lksourcing.com, 2014) 
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V této kartě si může například návštěvník webu přečíst, za co firma ceny obdržela,  
a získat podrobné informace o získaných certifikátech. 
Případové studie 
Navrhuji také zdůraznit potřebu informovanosti potenciálních či stávajících zákazníků 
o zajímavých projektech, které se realizovaly. Vše by se samozřejmě publikovalo za 
dohody se zákazníkem, pro kterého se projekt zpracovával. Obsah by mohl být umístěn 
v nově vytvořené záložce Případové studie, ve které by se vybraly nejzajímavější  
a nejobtížnější náčrty možných boxů a simulací. Nákladem této aktivity je pouze čas, 
který by byl součástí pracovní doby pracovníka, který případové studie bude umisťovat 
na internetové stránky podniku. Každá nová studie by se vkládala na portál VMT 
jednou měsíčně, její tvorba, konzultace s vedením a přepis na web, by zaměstnanci 
zabrali maximálně 3 hodiny za měsíc. 
Částka za nově vytvořenou internetovou stránku pro VMT Ecopack s.r.o., byla navržena 
společností Marketingová Kancelář.cz ve výši 41 240 Kč bez DPH. 
10.2.2 Překlad webu do českého jazyka 
Web je přeložen do anglického, německého, francouzského a ruského jazyka – pro 
české zákazníky zde stále chybí překlad do češtiny. Navrhuji proto přeložit web do 
českého jazyka. Vše pak bude pro českého zájemce daleko pohodlnější, protože ne 
každý ovládá cizí jazyk a při návštěvě internetových stránek se může mnoho lidí 
v odborných pojmech ztrácet a odvrátit se ke konkurenci, což zde není žádoucí. 
Vyčíslení: 
1. možnost:  
Díky tomu, že v dnešní době existují online překladače (http://prekladac.net/), které 
v minimálním čase zdarma internetové stránky přeloží, budou náklady na tento návrh 
téměř nulové. Jak již ale všichni známe přetlumočení výrazů v různých online 
slovnících, výsledek není vždy spolehlivý. Společnost bude muset na překlad webu 
pověřit osobu, která nechá stránky přeložit, provede následné korektury správnosti 
překladu a případné formální chyby opravit. To může zabrat spoustu času na korektury 




Další možností by bylo využití služby externího překladatele. Například 
firma LANGFORD překlady, má stanovenou cenu za jedno přeložené slovo 1,35 Kč 
bez DPH. 
Kalkulace překladu by byla následovná: 
Tab. 4: Kalkulace překladu 
Cena za jedno slovo  1,35 Kč 
Přibližný počet slov webu 4 200 
Celková cena 5 670 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na překlad internetových stránek do českého jazyka bych tedy volila raději možnost 
druhou - tedy využití překladu od společnosti LANGFORD překlady v přibližné částce  
5 670 Kč, a to z důvodu spolehlivosti přeložených odborných výrazů a pochopení 
myšlenky celého webu (jednotlivé ceny viz Tab. 4). 
10.2.3 Newslettery  
Společnost prezentuje své výrobky i pomocí newsletterů, které mají stejný design jako 
internetové stránky, čili kontrast černé a modré. Tyto čtyřstránkové letáky mají od roku 
2008 neměnnou podobu, obsahují zahlcující množství informací o rozměrech boxů, 
obrázků a množství kontaktů do všech poboček VMT. Doporučuji zapracovat na 
inovaci, která by byla v souladu s designem nové internetové stránky a neobsahovala by 
tolik vyčerpávajících informací týkajících se typů boxů, jejich rozměrů a vratného 
poměru. Navrhuji zaměřit se více na komplexní ukázku nejprodávanějšího sortimentu 
(paletové boxy, kovové regály, pěnové fixace, rukávy…), jejich schopnosti (ukázka, jak 
se dá např. jeden vybraný box sklopit), dále alespoň jeden aktualizovaný obrázek ze 
simulace a na poslední straně kontakt pouze na jednu pobočku VMT. Newsletter by měl 






Tab. 5: Kalkulace newsletterů 
Základní parametry 
Barevnost 4/4, 4 strany A4, formát A3 přeložen, vazba 
žádná, materiál 120 g křída mat 
Možní dodavatelé Ctrlp SRP 
Cena 1950 Kč 2200 Kč 
Počet ks 200 200 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z hlediska dosažení co nejnižších nákladů jsem vybrala pro výrobu newsletterů 
tiskařské centrum Ctrlp. Celková cena tedy činí 1 950 Kč bez DPH pro 200 ks. 
10.2.4 Polep přepravního auta 
Jak je v teoretické části práce uvedeno, reklama v B2B marketingu nenachází příliš 
velké opodstatnění ve smyslu oslovení nových zákazníků. Přesto bych ráda doporučila 
polep dopravních aut dodavatelů, se kterými společnost VMT Ecopack s.r.o. 
dlouhodobě spolupracuje. Navrhuji oslovit jednoho z majitelů, který poskytuje svá 
vozidla pro dopravní společnosti TNT, TOP TRANS či Ewals cargo care s.r.o.,  
a požádat jej o svolení dlouhodobého pronájmu reklamní plochy4. Tento způsob 
prezentování je poměrně efektivní způsob, jak zviditelnit obchodní jméno organizace 
v místech, kde se potenciální zákazníci s velkou pravděpodobností vyskytují -  tedy 
všeobecně na cestách. Společnost tedy dá okolí najevo, že se stará o svou propagaci, 
image a pomocí loga se vryje do paměti velkému počtu stálých či potenciálních 
odběratelů.  
Kalkulace polepu jednoho nákladního auta byla navržena společností  
ADTRUCKS, s.r.o. na 273 000 Kč bez DPH5.  Cena obsahuje roční pronájem reklamní 
                                                 
4
 Po oslovení zmíněných distributorů, se kterými VMT dlouhodobě spolupracuje, vyšlo najevo, že se 
pronájmem reklamních ploch žádný z nich nezabývá. Pro případnou budoucí spolupráci ve smyslu 
umístění reklamy na nákladní auta, je zapotřebí blíže kontaktovat přímo majitele vozů. Kontaktní údaje 
na majitele mi bohužel nebyly poskytnuty.  
5
 Cena byla navržena společností ADTRUCKS, s.r.o., která provádí polepy nákladních vozů – 
neposkytuje pronájem reklamních ploch.  Tato cena bere v úvahu celkovou realizaci polepu, částka za 
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plochy, výrobu a instalaci reklamní fólie.  Polep by se realizoval ze třech stran – dvě 
boční dlouhé stěny o velikostech 6x2 m, kde bude umístěno logo a motto. Dále zadní 
stěna o velikosti 2x2 m s odkazem na www stránku a telefonním kontaktem. Ilustrační 
Obr. 16 znázorňuje přibližné vyobrazení reklamy na nákladním autě. 
 
Obr. 16: Ilustrační obrázek reklamy na nákladním autě 
(Zdroj: Vlastní zpracování s použitím obrázku z shutterstock.com, 2014) 
 
10.2.5 Zavedení cenových výhod 
Další návrh je zaměřen na zavedení slev v podniku. Po prozkoumání veškerého 
sortimentu, které VMT nabízí, by bylo dobré k atraktivnosti projektů připojit  
i cenová zvýhodnění. Doporučuji tyto výhody prezentovat na internetových stránkách, 
aby byla klientela informovaná o akcích, které momentálně probíhají. Také to může být 
jeden z důvodů, proč by zákazník konkurenta přešel právě k VMT. Doporučuji 
například zavést množstevní slevu na nejvíce nakupované boxy, kterými jsou přepravní 
Ecopacky, po určitý časový úsek. Příkladem může být 20% sleva na přepravní boxy 
Ecopack při nákupu minimálně 70 kusů. Rozhodnutí o sortimentu, množství a době, kdy 
se budou slevy uplatňovat, závisí samozřejmě na rozhodnutí vedení VMT Ecopack s.r.o.  
Kromě slev by mohl podnik zákazníkům nabídnout i výkup starých a použitých boxů za 
účelem recyklace. Tato nabídka bude pro zákazníky působit velmi pozitivně, protože 
má společnost zájem o životní prostředí a poskytuje řešení pro další úsporu nákladů.  
I z provedeného dotazníku je patrné, že zákazníkům různé akce či slevy nejsou 
lhostejné. Toto tvrzení je znázorněno v grafu 1. 
                                                                                                                                               
roční pronájem plochy je zde stanovená odborným odhadem.  Rozpis jednotlivých činností a jejich 




Graf 1: Výsledek dotazníku podpory prodeje 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
10.3. Příjem nového pracovníka 
Jelikož v poslední době dochází ve společnosti k realizování velkých a hodně početných 
zakázek, zaměstnanci VMT nestíhají přebírat další práci, tím zajistit rychlý průběh 
zakázky a úplnou spokojenost zákazníků. Když vezmeme v úvahu, že všechny projekty 
pro českou pobočku mají na starosti pouze tři zaměstnanci včetně jednatele, příjem 
nového zaměstnance by celý proces urychlilo. Tímto bych jako poslední bod vlastních 
návrhů na zlepšení doporučila přijmout do podniku kvalifikovaného zaměstnance pro 
úsek Commercial Services. Pracovník by měl mít na starosti nejen řešení přebývajících 
projektů, ale i realizaci marketingových aktivit, jako jsou průzkumy trhu, finanční 
analýzy podniku, monitorování konkurence a kreativní nápady v oblasti podnikového 
rozvoje. Kompetence nového zaměstnance by spočívaly v rozhodování o vhodné 
prezentaci společnosti navenek, vyhodnocování vhodných dodavatelů, schopnosti 
samostatně řídit přidělené projekty a informování ostatních členů týmu o provedených 
změnách. Opět zde narážím na východisko ze slabých míst, uvedených v souhrnné 
analýze, čímž jsou pomalá či nedostatečná komunikace a malý důraz na marketing. 
Tímto krokem by se tyto slabiny eliminovaly. 




Působí na Vás příznivě podpora 
prodeje v oblasti obalových výrobků? 
Ano Ne Je mi to jedno
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Tab. 6: Náklady na nového zaměstnance 
 Měsíční částka Roční částka 
Hrubá mzda  25 400 Kč 304 800 Kč 
Odvody SP a ZP 
– 34% 
8 636 Kč 103 632 Kč 
Náklady celkem  34 036 Kč 408 432 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Výpočet nákladů na nového pracovníka sestává z úvahy, že by mu byla měsíčně 
vyplácena částka hrubé mzdy 25 400 Kč. V potaz se ale musí brát v úvahu odvody za 
zaměstnance, což jsou sociální a zdravotní pojištění, které zaměstnavateli činí 34% 
z hrubé mzdy za měsíc. Měsíční náklady za pracovníka tedy budou součet hrubé mzdy a 
odvodů, což činí 34 036 Kč. Ročně je to tedy 408 432 Kč. 
10.4. Souhrn návrhů – vyčíslení nákladů a očekávaného příjmu 
Tato kapitola obsahuje souhrnné vyčíslení vynaložených peněžních prostředků 
společnosti v případě, že by se rozhodla tyto návrhy realizovat. Podle odhadů  
a jednoduchých propočtů jsou zde stanovena očekávaná finanční zhodnocení, která 
ovšem nejsou přesná, ale pouze směrodatná. 
10.4.1 Náklady doporučených činností 
Náklady doporučených návrhů jsou pro přehlednost rozdělena do dvou tabulek. Jedna 
se týká ročních nákladů na navrhované činnosti (Tab. 7). Tabulka druhá 
(Tab. 8) slouží jako přehled jednorázových investic, které by organizace vynaložila jen 






Tab. 7: Roční náklady navrhovaných činností 
Návrh  Náklady za rok 
Zavedení skonta  381 008 Kč * 
Příjem nového zaměstnance 408 432 Kč 
Roční náklady celkem 789 440 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
*Částka je stanovena odhadovým výpočtem, kdy hodnota jednoho projektu dosahuje 
průměrně 15 000 €, předpokládaný počet projektů, které jsou zaplaceny do 5 dnů, bude 
maximálně 20 za rok (zákazník možnost využít 2% skonto), 35 projektů se skontem  
1,5 % (úhrada do 14 dnů) a kurz Eura je 27,46 Kč. Očekávané náklady podniku na 
skonto se budou pohybovat okolo 381 008 Kč ročně. 
 
Tab. 8: Jednorázově vynaložené náklady na návrhy 
Návrh Jednorázové náklady 
Nové internetové stránky 41 240 Kč 
Překlad stránek do českého jazyka 5 670 Kč 
Newslettery 1 950 Kč 
Polep přepravního auta 273 000 Kč6 
Jednorázově vynaložené náklady 
celkem 
321 860 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
10.4.2 Očekávaná hodnota do budoucna 
Zavedením skonta vzniká vysoká pravděpodobnost toho, že se zkrátí doba úhrady 
zákazníka za daný projekt. Procentuální sleva z dané částky jej bude totiž motivovat 
k brzké úhradě či platbě včas. Na druhé straně jsou zde stanoveny penále, které při 
                                                 
6
 Protože mi nebyla poskytnuta přesná částka za roční pronájem reklamní plochy vozidla, jsou v tomto 
souhrnu uvedeny celkové vynaložené náklady polepu. 
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nedodržení termínu každým dnem vzrůstají – jedná se o 1% navýšení denně. Při úvaze 
průměrné opožděné úhrady 3 dnů při 25 zakázkách ročně (opět se zde bere v úvahu 
částka 15 000 €), vzniknou podniku výnosy z penále až 308 925 Kč. 
Nové internetové stránky v českém jazyce mohou přilákat spoustu klientů konkurence. 
Otázkou ale je, kolik z nich je ochotno opravdu přestoupit a začít nakupovat u VMT 
Ecopack s.r.o. Proto je dobré všechny slevy, aktuality a novinky na stránkách 
publikovat a často je obměňovat. Doporučuji návštěvnost sledovat  
a pomocí aplikací, jako je například Google Analytics a zjišťovat, které části webu 
návštěvníky nejvíce přitahují. Dále která klíčová slova zadávají do vyhledávače  
a postupně stránky podle těchto výsledků zdokonalovat. Tento návrh by mohl během 
jednoho roku při optimistickém odhadu přivést až 5 nových zákazníků. Na přepočet je 
to přibližně 13 dalších projektů ročně (úvaha 7000 € za menší projekt novému 
klientovi), čímž společnost dosáhne navýšení výnosů až o 2 498 860 Kč ročně. 
V porovnání s vytvořením nového webu, který bude stát přibližně 41 240 Kč, se tato 
investice vrátí již po první dokončené zakázce7. 
Polep nákladního vozu je spjat s novou webovou stránkou, protože na ni bude 
odkazovat široké okolí. Dalším přínosem je image VMT. Logo a motto se snadněji 
vryje do paměti mnoha přepravcům a je tu šance oslovení právě onoho potenciálního 
zákazníka. 
Dalším způsobem propagace formou tiskových materiálů, bude sloužit informativní 
newsletter pro veletrhy a obchodní jednání s klienty. Informativní funkci zastane nová 
internetová stránka, ale při rychlém vyhledávání informací a selhání techniky je leták 
klasickou formou propagace. Opět je tento návrh úzce spjat především s novou 
doménou, na kterou bude zákazníky odkazovat. 
Slevy či jakákoliv další podpora prodeje, jsou dobrým důvodem, proč zkusit místo 
starého dodavatele právě VMT Ecopack s.r.o. Stálí zákazníci zvýší nákup přepravních 
                                                 
7
 První úspěšný projekt s novým zákazníkem přinese zhruba 7000 € (kurz eura je 27,48 Kč), tedy  
192 360 Kč. Při jednoduchém porovnání jednorázové investice do webových stránek, která činí přibližně 
41 240 Kč, a inkasovanou částkou za jeden projekt, se tyto vynaložené náklady společnosti vrátí již po 
uskutečnění jednoho projektu.  
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boxů za účelem úspory nákladů, ale společnosti to do budoucna přinese zkvalitnění 





Cílem bakalářské práce na téma Návrh zlepšení marketingu společnosti  
VMT Ecopack s.r.o., bylo provést důkladnou analýzu čtyř klíčových prvků, které jsou 
označeny jako marketingový mix. Pomocí těchto základních faktorů a rozboru vnějšího 
prostředí byly zjištěny všechny potřebné informace pro možné návrhy zdokonalení. 
Celá práce je orientována na oblast průmyslového trhu, kdy zákazníci nejsou 
koncovými spotřebiteli, ale dalšími společnostmi. Jako první bylo zapotřebí vysvětlit 
základní pojmy z hlediska marketingu. Pro tuto bakalářskou práci je hned na začátku 
zásadní pochopit rozdíly mezi B2B a B2C prostředím. Tento úsek byl nazvaný jako 
teoretická část. Ta další je zaměřená více přímo na společnost  
VMT Ecopack s.r.o., tedy na uvedení základních informací, předmětu podnikání či 
organizační strukturu. Pomocí předem stanovených postupů byly uvedeny relevantní 
informace o produktu, ceně, distribuci a komunikaci organizace. Téměř na konci práce 
je proveden rozbor makroprostředí, ve kterém je ze začátku rozebrána PEST analýza, 
definování zákazníka VMT, dodavatele a hlavních konkurentů. Tyto znalosti slouží jako 
dobrý podklad pro rozhodování o dalším kroku v podnikatelské činnosti. Poslední, 
návrhová část, je zacílená především na inovaci ceny  
a komunikace. Jedním z problémů, které byly zmíněny v souhrnné analýze, byla 
platební morálka s dlužníky. Ta byla vyřešena stanovením procentuálního skonta 
k částce za projekt, což slouží jako motivační prostředek pro placení včas. V dalších 
doporučeních je řešená otázka ne příliš efektivních internetových stránek. Doporučila 
jsem návrh jejich nového designu, úvodní stranu, kontakt, případové studie  
a vyzdvihla certifikaci a ocenění. Mezi efektivní nástroje propagace patří bezpochyby i 
cenová zvýhodnění, která jsou podle dotazníku pro zákazníky velmi lákavá. Je zde 
zařazena také reklama na přepravní auto a vytvoření nových informačních newsletterů. 
Pro ještě větší účinnost chodu uvnitř organizace jsem jako poslední bod doporučila 
přijetí nového pracovníka. Společnost VMT Ecopack s.r.o, by se měla zaměřit 
především na řešení marketingu jako celku, protože konkurence na trhu je vysoká a 
v budoucnu mohou organizaci čekat negativní změny, na které nebude z důvodu 
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Cílem dotazníku je odhalit komunikační prostředky, na které zákazník v dnešní době 
nejvíce reaguje, spokojenost s výrobky a službami, které jim jsou poskytovány a vhodná 
doporučení pro podnik VMT Ecopack s.r.o. Na dotazovaného čeká pouze 13 otázek, ze 
kterých buď vybere 1 správnou, nebo podle škály ohodnotí odpovědi podle důležitosti. 
 
1. S jakými komunikačními kanály se nejvíce setkáváte? Označte od 1 – 5 podle 
toho, které na Vás působí nejvíce. (škála odpovědí) 
Webové stránky společností 
Veletrhy a výstavy 




Články v odborných časopisech 
Reklamy na dopravních prostředcích 
Direct marketing  
Jiné (uveďte) 
 




3. Při výběru vhodného dodavatele je pro Vás nejdůležitější (1 odpověď). 
Profesionální vystupování a odbornost k dané problematice 
Nižší cena oproti konkurenci 
 „nabídkové balíčky“  






4. O firmě VMT Ecopack s.r.o. jste se dozvěděli z/od (1 odpověď): 
Referencí 
Webových stránek VMT 
Jiných webových stránek 
Výstav a veletrhů 
Doporučení od jiné společnosti 
Tištěné publikace 
Jiné – uveďte 
 
5. Jak zjišťujete informace o poptávaném zboží? (více možných odpovědí) 
Z letáků, brožur, newsletterů 
Pomocí e-mailu 
Telefonní kontakt 
Internetové stránky společností 
Veletrhy, výstavy 
Různé eventy (obchodní obědy, workshopy apod.) 
Od jiných dodavatelů 
 
















8. Velikost Vašeho podniku se pohybuje v rozmezí  
50 – 70 zaměstnanců 
71 – 90 zaměstnanců 
91 – 110 zaměstnanců 
111 – více zaměstnanců 
 






Firemní motto (Complete Packaging Solutions) 
Konkrétní člověk (např. ředitel firmy) 
 
10. Jakým způsobem se nejčastěji rozhodujete o výběru dodavatele? (1 odpověď) 
Na základě minulých zkušeností 
Na základě recenzí 
Na základě propočtů a odhadů 
Na základě intuice 
Jinak (uveďte) 
 
11. Působí na Vás příznivě podpora prodeje v oblasti obalových výrobků? 










12. Rozhodnutí o nákupu potřebného zboží či materiálu ve Vašem podniku provádí 
zejména: 














Doplňky (rukojeti, zásobníky, víceúčelové bedny…) 
Kovové kontejnery 
Rukávy 
Pěnové fixace 
jiné 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
